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Abstract 
This research analyzes the con-
struction of gender identity 
through the television pro-gram 
"Mujeres y Hombres y Vicever-
sa", based on theories of percep-
tion and social construction 
(Cuesta, 2006) and based on 
models of social learning (Ban-
dura and Walters, 1963). Some 
hypotheses based on these theo-
ries  were put forward to analyze 
(1) the gender role expectations, 
(2) development and activation of 
role expectations, (3) integration 
of strategies for information 
processing, (4) individual and 
group influence, (5) consequences 
of the model behavior (6) estab-
lishment of expressions, answers 
and new behaviors, (7) "third 
person effect" (Davison, 1993), 
(8) type of behavioral traits, 
professional roles and physical 
characteristics in young people. A 
qualitative methodology was used 
to conduct focus groups in univer-
sity students. 
 Ubaldo Cuesta, Sandra Gaspar y Tania Menéndez: La construcción de la identidad de 




10/3 ICONO 14 – Vol.10/ No.3 – pp. 284/307 | 10/2012 |  REVISTA DE COMUNICACIÓN Y TECNOLOGÍAS EMERGENTES   |  ISSN: 1697–8293 




Con esta investigación se analiza la construcción de la iden-
tidad de género a través del programa de televisión “Mujeres 
y Hombres y Viceversa”, a partir de las  teorías de la percep-
ción y construcción social (Cuesta, 2006) y en base a los 
modelos del aprendizaje social (Bandura y Walters, 1963). 
Se plantearon unas hipótesis derivadas de los mismos para 
analizar (1) las expectativas de rol de género y el desarrollo 
y activación las mismas, (2)integración de estrategias de 
procesamiento de la información, (3) influencia grupal e 
individual, (4) consecuencias de la conducta modelo y esta-
blecimiento de expresiones, respuestas y conductas nuevas, (5) “efecto tercera per-
sona” (Davison, 1993), (6) tipo de rasgos conductuales, roles profesionales y carac-
terísticas físicas en jóvenes. Se empleó una metodología cualitativa a través de la 
realización de focus group en jóvenes universitarios. 
Los resultados confirmaron las hipótesis planteadas, verificando la influencia del 
programa de televisión “Mujeres y Hombres y Viceversa” en la construcción de la 
identidad de género en las audiencias, mediante el desarrollo de procesos de apren-
dizaje vicario, a través de los cuales se modifican los esquemas de representación 
de la información de estas audiencias. 
Los autores proponen sugerencias para posibles líneas de investigación, más específi-
camente el análisis de la categoría mental denominada por las muestras “machismo” y 
de otros programas y formatos televisivos: especialmente reality shows, talk shows y 
sitcoms, así como el estudio de la inter-relación mundo online-offline en estas series. 
Introducción
La percepción y construcción de la 
realidad social es un proceso cogniti-
vo, que se realiza mediante atribucio-
nes, basadas en inferencias automati-
zadas. La predisposición individual, 
las interacciones sociales próximas 
(familia y grupos de referencia) y los 
medios de comunicación, constituyen 
los tres elementos de influencia para el 
desarrollo de estas atribuciones (Cues-
ta, 2006). 
La construcción de la identidad de 
género se desarrolla dentro del 
marco genérico de la construcción 
de la realidad social y forma parte 
de estas atribuciones. Está, por lo 
tanto, sometida también a estas tres 
influencias: la predisposición, las 
The results confirmed the hypoth-
eses, validating the importance of 
the television program "Mujeres y 
Hombres y Viceversa" in the 
construction of gender identity. 
The authors propose suggestions 
for further research, more specifi-
cally  the analysis of "male 
chauvinism" and other tv series: 
especially reality shows,  talk 
shows and sitcoms. 
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interacciones sociales y la influen-
cia de los medios. (Cuadrado, 
2007) 
En este trabajo analizamos la influen-
cia de los medios en la construcción de 
la identidad de género entre jóvenes 
universitarios. Concretamente se anali-
za la influencia del programa de televi-
sión “Mujeres, Hombre y viceversa”.  
“Mujeres, Hombre y viceversa” es un 
programa matinal encuadrado dentro 
de los denominados reality shows y 
más específicamente “dating show”. 
Se emite diariamente (a excepción del 
fin de semana) en la cadena privada 
Telecinco
i
 producido por Magnolia 
TV. Inició sus emisiones en 2008 y 
posee un 8% del share y una audiencia 
media de 979.000 telespectadores en la 
temporada actual (datos del  share y 
descripción detallada del programa 
en: http://es.wikipedia.org/wiki/ Muje-
res_y_hombres_y_viceversa). 
Este programa pertenece al género 
reciente de dating (Ferris, Smith, 
Greenberg y Smith, 2007), donde se 
fomentan las relaciones de género 
provocando al mismo tiempo fuertes 
construcciones sobre la identidad de 
género, desde unos mecanismos muy 
estereotipados. 
Lo que significa, considerando los 
análisis y sus públicos en este segmen-
to,  que es uno de los programas más 
vistos en su género (Guerrero, 2011). 
La manera tan estereotipada de presen-
tar los géneros y sus relaciones, junto 
con su elevado share, hace que sea un 
programa muy adecuado para ser obje-
tivo de esta investigación. 
La influencia de los medios en la cons-
trucción de la identidad de género se 
produce a través de los mecanismos de 
aprendizaje vicario descritos por Ban-
dura y Walters (1963), ya anteriormen-
te descritos por él en el año 1962 (dato 
que no es frecuentemente conocido).  
Mediante los aprendizajes vicarios 
vinculados por la conducta de los ac-
tores
ii
 , la audiencia aprende estrate-
gias de categorización social mediante 
las cuales desarrolla las inferencias 
atributivas mencionadas anteriormente 
que culminan con la construcción de 
los estereotipos de género. 
Esta investigación se desarrolla, por 
consiguiente, en base a las siguientes 
teorías:  
1. Teorías de la percepción y cons-
trucción de la realidad social 
2. Los modelos del aprendizaje social: 
el aprendizaje vicario 
3. Las estrategias de categorización 
social: los estereotipos de género 
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Los objetivos de esta investigación 
consisten en analizar los mecanismos 
psicosociales involucrados en la cons-
trucción de la identidad de género en 
jóvenes, en función de las influencias 
de determinados problemas de televi-
sión. Para ello se plantean una serie de 
hipótesis derivadas de los modelos 
contemporáneos de la cognición social 
y se contrastan dichas hipótesis em-
pleando para ello el programa “Muje-
res y Hombres y Viceversa”. 
Como objetivo secundario se pretende 
analizar la influencia de este programa 
en la creación de determinados este-
reotipos de género. 
Metodología
Muestra 
Se realizaron 4 focus group extraídos 
de 2 muestras representativas de la 
población juvenil universitaria (mues-
tra A, alumnos de publicidad; muestra 
B, alumnos de comunicación audiovi-
sual de la Universidad Complutense de 
Madrid). Se trata de las llamadas 
“muestras de conveniencia” muy fre-
cuentemente empleadas en estos pro-
cedimientos empíricos y sus limitacio-
nes son discutidas posteriormente.  
Los focus group estaban compuestos 
por un rango 8-11 participantes, siendo 
hombres (30-35%) y mujeres (65-
70%), con una edad media de 20 años 
(rango 19-22). Se empleó metodología 
tradicional de este tipo de investiga-
ciones cualitativas (Jensen  y  Jan-
kowski, 1993). 
Procedimiento 
Se procedió al análisis de contenido 
del programa “Mujeres y Hombres y 
Viceversa” mediante el visionado de 
diversas ediciones, por parte de los 
miembros del equipo de investigación. 
Dichos  investigadores seleccionaron 
las principales unidades narrativas del 
programa vinculadas a la identidad de 
género para compararlo con diversas 
teorías del aprendizaje social: 
1. Teorías de la percepción y cons-
trucción de la realidad social. 
2. Los modelos del aprendizaje social: 
el aprendizaje vicario. 
3. Estrategias de categorización so-
cial. 
La metodología empleada para la codi-
ficación de las unidades narrativas ha 
sido utilizada en otras investigaciones 
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por los autores (Cuesta y Menéndez, 
2008). 
Consiste en una metodología cuantita-
tiva de análisis de contenidos y de 
codificación mediante plantillas. La 
elección de dichas unidades se realizó 
mediante la técnica de cuerdo inter-
jueves,  en base a los contenidos se-
mio-narrativos que presentaba y que 
remitían a las construcciones de géne-
ro que se analizaban. (Deaux y Lewis, 
1984) y (Cheever, 2010). 
La dinámica del programa consiste en 
personas (los llamados tronistas) que 
acuden al programa para encontrar 
pareja.  A través de castings se presen-
tan los denominados pretendientes, 
cuyo objetivo es competir con el resto 
de pretendientes y conseguir citas con 
el tronista para poder llegar así a la 
final y ser el candidato ganador. Este 
modelo se emplea tanto con mujeres 
como con hombres, y diariamente 
acuden dos tronistas (del mismo sexo) 
con sus respectivos pretendientes y se 
van mostrando sus citas y las artima-
ñas que utilizan para poder conquistar 
al tronista ofreciendo sus mejores 
cualidades artísticas: baile, canto…, 
así como haciéndoles regalos. El pro-
grama se graba con público y existen 
varias figuras importantes: la presenta-
dora-moderadora (Emma García), los 
“ganchos del amor”: son personas que 
se sientan con el público y que opinan 
sobre las citas y dan confidencias so-
bre los pretendientes y tronistas (en 
algunos casos son ex concursantes del 
propio programa o de otros realities) y 
“los consejeros del amor” que son Pipi 
Estrada (periodista deportivo) y su 
mujer Miriam Sánchez (ex actriz 
porno), que ofrecen asesoramiento y 
dan consejos a los tronistas para ayu-
darles en su toma de decisiones. El 
público asistente está formado en mu-
chas ocasiones por familiares tanto de 
pretendientes como de tronistas, así 
como otro tipo de gente que asiste al 
programa y en ocasiones toma voz 
para opinar sobre los acontecimientos 
que se desarrollan en el mismo.  
Se construyeron las correspondientes 
plantillas de codificación de los análi-
sis de contenido. A continuación se 
establecieron ocho  hipótesis clara-
mente operatibizables  de los modelos 
teóricos mencionados y de los resulta-
dos obtenidos en los análisis de conte-
nido, con el objetivo de poder contras-
tarlas empíricamente. 
Las sesiones de focus group fueron 
registradas por un asistente del inves-
tigador que se encontraba sin ser per-
cibido por el grupo, anotando los ver-
batims más relevantes acerca de la 
construcción de la identidad de género 
y a la grabación y registro de los dis-
cursos emitidos por los grupos. 
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Se seleccionaron fragmentos de algu-
nos de los programas más relevantes 
de “Mujeres y Hombres y Viceversa” 
y se editaron para su adecuada proyec-
ción a las muestras  .La relevancia de 
los programas fue decidida en función 
de sus contenidos, en base  al análisis 
de contenido realizado previamente. 
Para ello se procedió del modo si-
guiente: 1) se extrajeron aleatoriamen-
te 10 programas de máxima audiencia 
(Fuente, Kantar  Media) y 2) el equipo 
de investigación seleccionó en ellos 
todas las unidades narrativas presentes 
en dichos programas (se definió “uni-
dad narrativa” como  el conjunto cohe-
rente de enunciados que forma una 
unidad de sentido y que tiene inten-
ción comunicativa). 
1. Planteamiento y desarrollo de  
las hipótesis 
1.1. Hipótesis  
derivadas de las  
teorías de la  
percepción y  
construcción de la 
realidad social 
Cuando las personas procesan la in-
formación no advierten que construyen 
significados y  que sus expectativas, 
estereotipos, metas y deseos influyen 
en el modo en que “ven la realidad”.  
La dificultad para advertir esas in-
fluencias viene determinada por dos 
factores: 
- Factor motivacional: el perceptor se 
presenta en cada situación con ex-
pectativas que le ayudan a procesar 
con agilidad y sin excesivos costes 
la información, pero también por-
que de ese modo reduce la incerti-
dumbre que siempre conlleva una 
situación nueva (Cuadrado, Gavi-
ria, Morales y Moya, 2007). 
- Factor perceptivo: mientras los 
datos de la realidad “se ven”, el 
perceptor es relativamente ajeno a 
muchas de sus creencias y, sobre 
todo, a cómo estas interactúan e in-
fluyen sobre el estímulo registrado. 
El centro de la atención es la reali-
dad externa.   
Nos ponen delante lo que para no-
sotros es la realidad misma (…) En 
las expectativas vivimos, nos mo-
vemos y somos. Por lo mismo, no 
solemos tener conciencia expresa 
de ellas, no las pensamos, sino que 
actúan latentes, como implicacio-
nes de cuanto expresamente hace-
mos o pensamos. (Ortega y Gasset: 
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1940/1983. Obras completas, V, 
págs. 387-388) 
Así, nos planteamos la siguiente hipó-
tesis: 
H1: Las “expectativas de rol de géne-
ro” son muy relevantes para los ado-
lescentes en la construcción de su 
identidad y, reducen la incertidumbre 
de cómo se espera que deben compor-
tarse en su relación con el otro sexo, 
especialmente en situaciones de flir-
teo.  
(a): Las expectativas de rol planteadas 
se desarrollan en los sujetos y  H1(b): 
son activadas de forma latente.iii 
Por otro lado existen diversas estrate-
gias de procesamiento de la informa-
ción: 
- Procesamiento abajo-arriba: desde 
el estímulo sensorial hacia niveles 
más altos del análisis perceptivo.  
Se trata de situaciones poco fami-
liares en las que se carece de in-
formación relevante y en casos en 
que los estímulos son claros y se 
perciben sin ambigüedad. 
- -Procesamiento de arriba-abajo: se 
inician con la activación de expec-
tativas y conocimientos previos, y 
se mueve hacia abajo influyendo en 
la forma en que interpretamos los 
estímulos que llegan a los recepto-
res sensoriales. Para responder  
adecuadamente a la información 
procedente del medio,  se necesita 
dar significado a los estímulos y 
construir una representación interna 
de la situación. Para ello es necesa-
rio disponer de creencias, actitudes 
y expectativas almacenadas en la 
memoria. 
Existen diversos modelos que integran 
ambas estrategias de procesamiento de 
la información (Modelo de Fiske y 
Neuberg, 1990; Kunda y Thagard, 
1996), los cuales llevan a la hipótesis 
de que las conductas que realizan las 
personas son el resultado de la interac-
ción entre el conocimiento previo y la 
información nueva. 
H2: Cuando un adolescente integra en 
sus esquemas de representación pre-
vios, la información puntual que per-
cibe en el programa “Mujeres y  hom-
bres y viceversa”, está integrando esa 
información (desarrollando un apren-
dizaje social) y, por lo tanto, como 
proponen Fiske y Neuberg (1990), está 
integrando ambas estrategias de pro-
cesamiento. 
La racionalidad humana no es produc-
to de la lógica, sino del uso de estrate-
gias de procesamiento que potencian 
su capacidad adaptativa. Los seres 
humanos piensan y deciden de acuerdo 
con estrategias domésticas que les 
sirven para manejar eficaz y adaptati-
vamente toda la información del me-
dio. 
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Se atiende a menos información cuan-
do se dirige la atención a aquellos 
aspectos de la situación que resultan 
subjetivamente diagnósticos de la 
realidad (salientes o distintivos); se 
reducen los recursos de procesamiento 
mediante el empleo de reglas simples 
de tratamiento de la información (heu-
rísticos); reducir las demandas de pro-
cesamiento mediante el uso de cono-
cimientos previos como son los mode-
los asociativos, los esquemas, ejempla-
res, Modelos de memoria distribuidos 
en paralelo. Todo esto dirige la tercera 
hipótesis que concluye  con la afirma-
ción de que la racionalidad humana no 
es producto de la lógica, sino del uso 
de atajos que potencian su capacidad 
adaptativa. 
Por otro lado son necesarios los de-
seos, impulsos y emociones para ayu-
dar a la razón a encontrar el acomodo 
que garantiza la supervivencia de los 
individuos. Las personas pueden llegar 
a creer lo que quieren creer, pero solo 
en la medida en que se construyen 
razones suficientes que ayuden a la 
autojustificación. Naturalmente, la 
emoción más intensa para los adoles-
centes es la provocada por las relacio-
nes inter-género (de atracción sexual, 
en definitiva). Este “deseo”, que pro-
voca un fuerte impulso, encuentra 
importantes vías de racionalización en 
las conductas mostradas en el progra-
ma. 
En el ámbito social, las expectativas 
sobre los otros, elaboradas o construi-
das a partir de conocimientos previos 
que se activan mediante el recuerdo, 
inferencias o asociaciones, actúan 
como hipótesis y determinan qué as-
pectos del otro atender y que significa-
do atribuir a sus conductas. Esto con-
vierte a los seres humanos en ciegos de 
lo que no quieren ver y testigos extra-
ordinarios de todo lo que apoye sus 
expectativas. 
Los seres humanos categorizan porque 
son avaros cognitivos (Fiske y Taylor, 
1984, p.12) y  tienen una capacidad 
limitada para procesar. La categoriza-
ción del yo (Turner, Hogg, Oakes, 
Reicher y Wetherrell, 1987) propone 
que la manera en  que nos categoriza-
mos a nosotros mismos y a los demás 
(categorías sociales), está determinada 
por las relaciones sociales que se pro-
ducen en el contexto social, en lugar 
de distorsionar la realidad, la reflejan. 
Son un juicio social verídico. 
Turner (1982) y  Turner y cols. (1987) 
desarrolla la teoría de categorización 
indicando que  la concepción de uno 
mismo refleja la categorización del yo, 
lo cual implica la agrupación cognitiva 
de uno mismo como idéntico a alguna 
clase de estímulos en comparación con 
otra clase de estímulos. Existen tres 
niveles de categorización del yo:  
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- Nivel interpersonal: nivel subordi-
nador de abstracción que define la 
identidad personal (los individuos 
se definen en función de lo que les 
hace únicos como individuos en 
comparación con otros). 
- Nivel intergrupal: nivel intermedio 
de abstracción que define la identi-
dad social (nos definimos a noso-
tros mismos como miembros de de-
terminados grupos en comparación 
con los miembros de otros grupos). 
- Nivel interespecies: nivel superor-
denador e interespecífico de abs-
tracción, el yo como ser humano 
(los individuos se definen a sí mis-
mos como seres humanos en com-
paración con otras especies). 
Dichos niveles de abstracción, no vie-
nen definidos por atributos concretos, 
sino por el ámbito en el que las perso-
nas están siendo categorizadas y com-
paradas. El nivel analizado en nuestra 
investigación hace referencia al inter-
grupal, dado que estudiamos la forma-
ción de la identidad de género en fun-
ción de las relaciones entre ambos 
grupos o categorías: hombres y muje-
res. Pero, al mismo tiempo, hace refe-
rencia al nivel interpersonal, dado que 
la definición de género, remite también 
a la auto-definición o auto-concepto 
que el sujeto tiene de sí mismo. Esto 
puede verse claramente en el programa 
analizado, dado que las conductas 
presentadas no sólo hacen referencia a 
conductas de grupo, roles sociales y 
reglas de acción, sino que también 
remite a comportamientos supuesta-
mente individuales que, además, pre-
tenden demostrar que los protagonistas 
son seres excepcionales. De este mo-
do, el programa trabaja ambos niveles 
(grupal e individual). 
H3: Por consiguiente, se hipotetiza 
que el programa genera influencias 
grupales (a nivel de códigos comparti-
dos y de pertenencia al grupo) y  si-
multáneamente en influencia indivi-
duales. 
La “saliencia” (notoriedad) de las ca-
tegorías hace referencia a las condi-
ciones que conducen a las personas a 
categorizarse en un nivel social con 
preferencia, a uno individual o vice-
versa, en una situación concreta. La 
teoría de categorización del yo postula 
que la “saliencia” de una categoría es 
función de la accesibilidad, la cual 
hace referencia a la disposición de las 
personales a utilizar categorías que son 
centrales, relevantes o útiles, en fun-
ción de la experiencia pasada, expecta-
tivas presentes y motivos, valores, 
metas y necesidades actuales;  el ajuste 
que supone la  relación entre catego-
rías y realidad externa. Dicho ajuste 
puede ser comparativo cuando  las 
categorías  más salientes son las que 
maximizan la razón de meta-contraste 
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(las diferencias dentro del grupo son 
mínimas y entre grupos son máximas) 
o  normativo cuando las diferencias 
intergrupo y semejanzas intragrupo 
coinciden con las expectativas norma-
tivas o estereotipos de dichas catego-
rías para que estas sean salientes. 
El enorme éxito de audiencia de este 
programa, su repetición diaria y, muy 
especialmente, lo llamativo de su na-
rrativa (personajes muy atractivos, 
maquillados, vestidos llamativos, diá-
logos apasionados…) potencian de 
forma muy notable la sapiencia de 
todas las categorías empleadas. De este 
modo, las categorías predicadas por el 
programa, se hacen muy accesibles a 
los espectadores y son, por ello, em-
pleadas de forma (1) muy automatiza-
da y (2) con mucha facilidad (accesibi-
lidad)  en muchas ocasiones. 
La categorización del yo no es una 
estructura mental fija, sino resultado 
de un proceso dinámico en el que la 
categorización del uno es una conse-
cuencia de la relación del perceptor 
con la realidad social. 
1.2. Hipótesis  
derivadas de  
los modelos de  
aprendizaje social: 
aprendizaje vicario 
El aprendizaje vicario deriva de los 
modelos del aprendizaje social que 
pretenden dar cuenta del comporta-
miento (aprendizaje del mismo) a par-
tir de las influencias sociales focali-
zando su interés en las que se cristali-
zan a través de la imitación, que unos 
sujetos realizan de las conductas de 
otros. Los medios de comunicación 
social actúan como transmisores y 
amplificadores de las pautas de con-
ducta que pueden ser utilizadas como 
moldes (o modelos) a imitar (Bandura, 
1962) y (Bandura y Walters, 1963.) 
La sociedad utiliza modelos para pro-
mover de forma consciente, bien orga-
nizada y articulada o de forma azarosa, 
la adquisición de pautas de comporta-
miento sancionadas por la sociedad. 
Son sancionadas cuando la presenta-
ción  de las pautas a imitar las realiza 
de forma organizada y articulada; por 
el contrario, cuando se produce de 
forma azarosa puede tratarse de pautas 
no sancionadas explícitamente, pero sí 
implícitamente, desde el momento en 
que son presentadas al individuo y este 
dispone de la capacidad de imitarlas.  
Esto se produce con frecuencia en los 
medios de comunicación, donde gran 
parte de las pautas de comportamiento 
que se presentan y de los modelos que 
las esgrimen no cumplen una función 
educativa ni formativa, sino únicamen-
te de entretenimiento. Gran parte del 
aprendizaje por imitación se produce 
sobre modelos reales. Dentro de la 
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dinámica del programa aparecen cier-
tas marcas de ropa que emplean los 
participantes que logran ponerse de 
moda, o si ya eran conocidas alcanzan 
una mayor relevancia; por otro lado 
ocurre lo mismo con ciertos lugares de 
ocio mencionados por los tronistas o 
donde se realizan las citas, al aparecer 
explícitos o en imágenes en el progra-
ma, alcanzan una mayor popularidad 
entre el público juvenil. 
Los niños (y adultos en otros contex-
tos) a través de la representación imita-
tiva de estos roles, adquieren un con-
junto de respuestas inter-relacionadas 
entre sí, sin necesidad de seguir un 
proceso complejo y gradual de apren-
dizaje por moldeamiento de discrimi-
nación y extinción de respuestas según 
una implantación clásica de un apren-
dizaje complejo a través de condicio-
namientos clásicos o pavlovianos y 
operantes e instrumentales. 
Los modelos simbólicos  plásticos de 
mayor repercusión social  se encuen-
tran en el cine y  la televisión. Los 
jóvenes pasan mucho tiempo frente a 
ellos y juegan un papel fundamental en 
la conformación de la conducta y la 
modificación de las normas sociales, 
con lo que ejercen un gran influjo so-
bre su comportamiento. Blumer (1933) 
demostró que los miembros más jóve-
nes imitaban los movimientos, la for-
ma de hablar y la conducta pública y 
forma de vestir de los actores de cine 
considerados como líderes. 
A su vez cabe recalcar las teorías de la 
imitación en las que el observador no 
ejecuta las respuestas del modelo  du-
rante el proceso de adquisición, ni en 
aquellas en que no se dispensan re-
fuerzos ni a los modelos ni a los ob-
servadores. Cuando el modelo da una 
respuesta proporciona al tiempo  una 
recompensa o gratificación al sujeto 
que actúa como observador, esto viene 
determinado por características ajenas 
a la propia respuesta  en sí, pero pre-
sentes en la situación. De este modo la 
respuesta del modelo termina por ad-
quirir  para el observador un valor de 
refuerzo secundario. 
Aprendizaje por empatía: el propio 
modelo es el que, además de emitir la 
respuesta a imitar, obtiene el refuerzo 
por dicha respuesta. El receptor expe-
rimenta al tiempo algunas de las con-
secuencias sensoriales de la conducta 
modelo tal y como éste las experimen-
ta.  
El observador imita o aprende, pero no 
siempre pone en práctica aquello que 
no es sancionado socialmente (efecto 
inhibición social). Por ejemplo, apren-
de patrones de conducta en la ficción 
que permanecen inhibidos pero que  se 
activan cuando aparece el pertinente 
“estímulo desencadenante”, como 
puede ocurrir  en el caso de determi-
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nadas discotecas (emiten las conductas  
de intercambio sexual aprendidas pre-
viamente y que ahora  ven normaliza-
das dentro de ese  tipo de discoteca, 
pero que no serían compartidas por el 
resto de sus iguales fuera de ese en-
torno estimular). 
Walters (1958) ha demostrado que los 
factores motivacionales y de anticipa-
ción del refuerzo o del castigo aumen-
tan o reducen la probabilidad de las  
respuestas de observación. 
En el contexto, del aprendizaje vicario 
de pautas de conducta se ha encontra-
do que los modelos producen funda-
mentalmente tres tipos de efectos 
(Cuesta, 2006): 
- Efecto de modelado: el observar 
adquiere respuestas nuevas que no 
existían en su repertorio.  Podemos 
observar dentro del programa como 
una pretendienta mantiene una dis-
cusión con uno de los más polémi-
cos ganchos del amor  y a su vez ex 
tronista (Rafa Mora), empleando 
para defenderse y reforzar sus ar-
gumentos una famosa frase em-
pleada por este: Me río en tu cara, 
la cual se conforma como una res-
puesta adquirida por el resto de in-
dividuos de la sociedad. 
H4: En los entornos de ocio a los que 
acuden estos espectadores se sanciona 
socialmente la aparición de la conduc-
ta. 
Existen diferencias en la influencia de 
los medios de comunicación social en 
función de los grupos de presión (refe-
rencia o pertenencia), en especial de 
la familia en el caso de los sujetos de 
menor edad.  A su vez, aparecerán 
expresiones y respuestas nuevas que 
anteriormente no existían y esas res-
puestas establecen las propias catego-
rizaciones sociales a las que se enfren-
tan. 
Los sujetos poseen los patrones de 
respuesta, pero éstos se encuentran 
inhibidos por alguna razón; el modelo 
general aprendido por imitación pro-
voca  la “desinhibición”. También se 
puede producir el efecto contrario. 
- Efecto de provocación o disparo: 
provocar la aparición de una res-
puesta latente (mediante estimulo 
desencadenante).  Ejemplo: muchos 
jóvenes “acuden a las discotecas de 
moda” que son citadas en el pro-
grama y donde en muchas ocasio-
nes “se producen ciertos escarceos 
amorosos” (en comillas verbatins 
de las muestras). 
Dependiendo de lo censurables que 
sean las conductas en cuestión, se pue-
de hablar de efecto de provocación o 
de desinhibición. 
 Los modelos de atribución de causali-
dad explican la percepción de las in-
tenciones con las que los demás emiten 
la conducta. Consisten en uno de los 
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mecanismos de mayor importancia en 
el proceso de la comunicación social 
(interpreta 
ción de lo que el receptor desarrolla de 
tal comunicación). 
“Las personas normales poseen un 
profundo conocimiento de sí mismas y 
de los otros; este conocimiento de 
sentido común, se utiliza constante-
mente en las percepciones cotidianas 
que manejan los sujetos para procesar 
la información.” (Heider, 1958). 
El hecho de que las personas poseen 
este sentido común  del sí mismos y 
piensan que son resistentes a la persua-
sión, es decir, que se  mantienen “fie-
les a sí mismos” con independencias 
de las presiones externas. Esto ha dado 
lugar a la teoría del “efecto de tercera 
persona” (Davison, 1983). Esta teoría 
postula que las audiencias piensan que 
los medios provocan efectos persuasi-
vos en los otros pero no en ellos mis-
mos.  
H5: Las audiencias verbalizarán que 
el efecto persuasivo de este programa 
será importante e influirá en los otros 
pero no en ellos mismos. 
1.3. Hipótesis  
derivadas de las  




Los estereotipos de género: son un 
conjunto de creencias compartidas 
socialmente acerca de las característi-
cas que poseen hombres y mujeres y 
que como se ha detallado con anterio-
ridad, simplifican el proceso  de proce-
samiento de la información a través de 
la categorización (Cuadrado, 2007). 
La dimensión femenina  es la conocida 
como comunal o expresiva, donde se 
resaltan las características emocionales 
y sensibles del género frente a la di-
mensión masculina, denominada como 
agéntica o instrumental  y con caracte-
rísticas de competitividad y ambición. 
Spence (1985,1993) considera que no 
se puede medir la identidad de género 
basándose en dos tipos de personali-
dad, sino que son conceptos multidi-
mensionales. 
El tratamiento de la dimensión de los 
estereotipos de género da lugar a dos 
tipos: 
- Dimensión descriptiva: lo que se 
considera deseable y se espera de 
hombres y mujeres. 
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- Dimensión prescriptiva: cómo de-
berían comportarse hombres y mu-
jeres. 
Los autores Deaux  y Lewis (1984) 
identificaron varios componentes que 
las personas utilizan para diferenciar  a 
los hombres de las mujeres: rasgos, 
roles ocupaciones y características 
físicas. La información sobre un com-
ponente afecta al resto porque se trata 
de mantener una  consistencia entre 
ellos. A partir de estas teoría y del 




H6(a): Se  observarán ciertos compor-
tamientos agresivos e increpantes 
reforzados con gestos corporales (y 
sobre todo manuales) y miradas.  Jun-
to a estas actitudes se emplea un len-
guaje soez e inculto, acudiendo en 
muchas ocasiones al insulto. Cabe 
destacar como rasgo conductual pre-
dominante en muchos de ellos la apa-
rición de familias desestructuradas 
(con ausencia de alguna figura paren-
tal, maltratos físicos o psicológicos…). 
H6(b): Surgiendo dentro de la clasifi-
cación de Deaux y Lewis aparecen los 
denominados roles profesionales. 
Aparece una caracterización mayori-
taria de nivel bajo de estudios, perso-
nas en paro  o con profesiones tradi-
cionales; en menor medida aparecen 
personas con estudios universitarios. 
Es muy común asociar a este tipo de 
personas con trabajos relacionados 
con la noche como camareros, rela-
ciones públicas de discotecas, bailari-
nas… 
H6(c): Cerrando con los componentes 
citados en la clasificación aparecen 
las denominadas características físi-
cas donde destacan cuerpos muscu-
losos y atléticos en los hombres (con 
claros indicios de asistencia al gimna-
sio) y mujeres que visten con ropas 
ceñidas e insinuantes y mucho maqui-
llaje. Ambos “decoran” su cuerpo con 
piercings y tatuajes. 
Desde el punto de vista de la antropo-
logía social, la sociología y la psicolo-
gía social, la influencia de los medios 
de comunicación sobre la construcción 
de las “expectativas de rol” entre las 
cuales se encuentra entre otras, la 
construcción de la identidad de género, 
ha sido analizada por autores como 
Baudrillard (2004), el cual resulta de 
gran interés, pero se encuentra enmar-
cado en un “paradigma” diferente al 
abordado en esta investigación. 
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Como es habitual en la técnica cualita-
tiva del focus group (Jensen  y  Jan-
kowski,1993), mediante el análisis de 
la “psicodinámica del grupo”, de los 
verbatims más relevantes y de las 
reacciones psicoemocionales del gru-




“Las chicas son sumisas y les gustan 
los malotes”…“los chicos son chulos 
de playa, irrespetuosos y superficia-
les” nos dan una idea de cómo perci-
ben los roles de género con respecto al 
programa y declaraciones del tipo “el 
programa le gusta a todo tipo de gente, 
en especial a los jóvenes”.  
 “Este tipo de programas sirve como 
guía de ayuda  para las relaciones 
amorosas de gente insegura y sin per-
sonalidad”…“es un modelo a seguir 
para gente que se encuentra en casos 
de familias desestructuradas como los 
del programa; y lo ven como un ejem-
plo a seguir”…“el programa puede 
influir en la manera de pensar  y ac-
tuar de chicos y chicas de 15 o 16 
años” confirman que las expectativas 
de rol planteadas se desarrollan en los 
sujetos y son activadas de forma laten-
te en ellos tal y como expresaba Orte-
ga y Gasset (1934/986).  
Por otro lado, se categoriza a la gente 
tanto que acude al programa como al 
que lo ve : “la gente se burla en el 
mundo real de la gente que va al pro-
grama y se estereotipan como gente 
imbécil”…“aunque salgan “pibones” 
cuando abren la boca pierden mucho y 
no quiero parecerme a ellos”…“el 
programa le gusta a todo tipo de gente, 
cotillas, gente superficial y en general 
a los jóvenes”, nos muestra como se 
percibe a los sujetos implicados de 
manera pasiva (espectadores) y de 
manera activa (participantes) en el 
programa y los juicios de valor que los 
jóvenes realizan sobre ellos: “yo veo el 
programa por ver los vestidos y si 
salen guapas”. Por lo tanto, se confir-
ma la hipótesis. 
Los jóvenes afirman que el programa 
es un montaje y se les paga mucho 
dinero…los participantes no buscan el 
amor y buscan hacer el lío y salir con 
un pibón dejando clara su posición 
crítica ante la dinámica  del programa. 
Las reglas de fidelidad son ninguna: el 
morbo es que no las cumplen y se lían 
todos con todos ratifica la hipótesis 
anterior y a su vez ayuda a la confor-
mación de sus ideales acerca del amor, 
la fidelidad y las relaciones en pareja, 
creando una imagen distorsionada e 
irreal de la vida en pareja. Se produce 
lo que Fiske (1993) teorizaba acerca de 
la integración de la información en los 
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esquemas de representación con datos 
previos. 
Aparece un léxico propio del programa 
que se adquiere en la sociedad con 
expresiones como ir de tronista em-
pleada en un doble sentido: cuando un 
chico muestra una actitud chulesca y 
de superioridad o bien cuando tiene un 
cuerpo muy musculoso que combina 
con una estética y vestuario muy cui-
dados. A su vez se establecen códigos 
compartidos por los miembros del 
grupo que ayudan a reconocer a los 
participantes de manera positiva 
“pibón”… “chico fuerte” o de manera 
negativa “golfas”… “con familias 
desestructuradas”. Una repuesta no 
predicha fue la de considerar a  los 
participantes del programa como “per-
dedores”. Queda ratificada la hipótesis.  
La gente que va las discotecas que van 
los tronistas se comportan como 
ellos…en esas discotecas van a lo que 
van…, confirma la hipótesis y alude a 
que determinadas conductas (sobre 
todo las que engloba relaciones sexua-
les de determinado tipo) se perciben 
como restringidas al ámbito de ocio en 
el que se mueven los participantes. 
Además,  en el plano narrativo apare-
cen multitud de expresiones extraídas 
de la diégesis del programa y que son 
adquiridas y aceptadas socialmente 
como son tronistas, pretendientes, 
cuarto oscuro, consejeros del amor, 
etc. A su vez es reseñable destacar 
como ciertos personajes resaltan sobre 
el resto e incluso dejan su huella con 
frases que los jóvenes utilizan  de ma-
nera coloquial con frases como me río 
en tu cara, payasao, cállate la boca. 
Queda confirmada la hipótesis. 
Los participantes del focus group en 
muchos casos hablaron en boca de 
terceras personas (en su mayoría utili-
zando la recurrente frase: tengo un 
amigo que el cual sí veía el programa 
y se dejaba influir por el mismo con 
afirmaciones del tipo : “el programa 
refuerza la actitudes de la persona, es 
decir, si eres macarra, lo que ves en 
este programa te pueda resultar gra-
cioso”…“los que se dejan influir es  
porque pueden pensar que tienes que 
parecerse a los personajes del pro-
grama para que les acepte la socie-
dad”…“la gente que imita a los tro-
nistas es o porque se siente superior 
como ellos, o porque ven todo lo con-
trario y buscar llegar a ser iguales a 
ellos”, “al ver que se lo pasan bien y 
ganan dinero, hay gente que quiere 
parecerse a ellos y ganar dinero fá-
cil”. Gracias a lo cual queda compro-
bada la teoría del “efecto tercera per-
sona” de Davison (1983) y se corrobo-
ra la hipótesis de que la audiencias 
verbalizan el efecto persuasivo en los 
otros  pero no en ellos mismos. La 
hipótesis se confirma.  
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Los rasgos de los participantes del 
programa se caracterizan por el trata-
miento de “superioridad” e “irrespe-
tuosidad” que manifiestan los hombres 
hacia las mujeres (afirmación apoyada 
por las mujeres del focus group y muy 
recalcada por estas), actuando en oca-
siones tanto hombres y mujeres con 
cierta altivez y supremacía. Tanto 
hombres como mujeres utilizan un 
lenguaje “basto” y poco elaborado. 
Conviene destacar el comentario acer-
ca de los “dramas familiares” y “fami-
lias desestructuradas” de las que pro-
vienen los participantes, donde los 
participantes en la investigación relata-
ron que es muy común entre ellos y 
que favorece el estilo “culebrón” y de 
“cotilleo”. A su vez, un partipante del 
focus group realizó una analogía del 
éxito del programa con el fenómeno 
Belén Estebán, indicando que el boom 
de los modales groseros, callejeros y 
de barrio, ha favorecido el aumento de 
la audiencia de este programa en el 
cual aparecen personajes del extrarra-
dio y periferia como ídolos y modelos 
a seguir. Se ratifica la hipótesis. 
Respecto a los roles profesionales se 
cumple certeramente la hipótesis 6(b)  
con comentarios como que los tronis-
tas son mecánicos, camareros, fonta-
neros, peluqueras, aludiendo a profe-
siones tradicionales. Se recalca que 
muchos de ellos no tienen estudios e 
incluso en ocasiones se dice que no 
tienen dos dedos de frente, sin descar-
tarse que en ocasiones también hay 
estudiantes universitarios entre los 
participantes; lo más destacable es la 
clara relación del programa con el 
mundo de la noche y su vinculación 
con los lugares de ocio nocturno ante-
riormente citados y de los cuales se 
habla en el dating show; admitiendo la 
gran mayoría que en alguna ocasión lo 
habían visitado. Por lo tanto, se con-
firma la hipótesis. 
En referencia a los estereotipos de 
género aparecen muchos comentarios 
que dejan claro que la categorización 
de los dos sexos queda patente en el 
programa: “los chicos son musculosos, 
van al gimnasio y se engominan mu-
cho el pelo”…“las chicas son delga-
das,  van muy maquilladas, con ropa 
muy ceñida y excesivamente corta, 
pelo arreglado”, compartiendo ambos 
sexos la aparición en sus cuerpos de 
perforaciones y tatuajes. Se destaca en 
ambos casos la “artificialidad” y que 
“todos siguen la misma línea” con-
formando el imaginario físico de lo 
que los jóvenes perciben del programa. 
Un claro ejemplo de lo que piensan 
queda demostrado con el argumento 
son todos chicos y chicas guapas y a 
veces te puedes sentir mal por pensar 
que nunca lograrás tener un cuerpo 
como ellos debido a los llamados cá-
nones de belleza que el programa pro-
mueve. En consonancia con lo anterior 
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aparece un estilismo muy marcado y 
donde ciertas marcas de ropa se impo-
nen y se ven como claro ejemplo de 
tendencia. Confirmada queda la hipó-
tesis. 
De significativa importancia es la per-
cepción que tienen de las generaciones 
que preceden a los miembros del focus 
group donde (sobre todo las chicas). 
Comentan que son “más golfos y gol-
fas”, con mayores ganas de flirtear y 
tener relaciones esporádicas, declaran-
do a su vez las mujeres que las chicas 
de 13 y 14 años van mucho más ma-
quilladas de lo que iban ellas a su 
edad y los hombres comentan que los 
chicos empiezan a ir cada vez antes al 
gimnasio, mirando estos con cierto 
temor e inseguridad a las generaciones 
venideras. 
Conclusiones
La investigación realizada confirma, 
con un sólido apoyo empírico,  la in-
fluencia que el programa “Mujeres y 
Hombres y Viceversa” ejerce sobre los 
jóvenes en la construcción de su iden-
tidad de género. Asimismo se verifica 
la importancia de los medios de comu-
nicación social (específicamente de 
aquellos tipo dating) en la categoriza-
ción sociales para la construcción de 
los estereotipos estudiados, verificán-
dole la relevancia de las variables: (1) 
las expectativas de rol de género y 
desarrollo y activación de las mismas, 
(2)integración de categorías mentales –
esquemas de género, básicamente-  en 
los esquemas previos de representa-
ción de la información, (3) influencia 
grupal en la individual (presión norma-
tiva real y virtual o vicaria) (4) in-
fluencias de las consecuencias de la 
conducta del modelo (obtención de 
refuerzos y castigos sociales) sobre las 
audiencias  (adquisición de hábitos) y 
establecimiento de expresiones, res-
puestas y conductas nuevas, (5) “efec-
to tercera persona”, (“yo no veo el 
programa, lo ven los otros”) (6) fuerte 
modelado (“reshapping”) de tipos ( 
e.g. prototipos de “pivón”…) de rasgos 
conductuales, roles profesionales y 
características físicas en jóvenes.  Se 
verifica especialmente la influencia de 
este programa en la construcción de 
estereotipos de género en la mujer, la 
cual adquiere un protagonismo muy 
relevante en este programa (e igual-
mente en otros similares). 
Los resultados más relevantes han 
confirmado que el programa potencia 
las expectativas de rol de género y 
reduce la incertidumbre en relaciones 
de flirteo (especialmente en entorno 
tipo discoteca), también confirma que 
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las expectativas de rol son activadas 
latentemente, a modo de actitudes 
implícitas (Fiske, 1993) y (Petty, Bri-
ñol y De Marre, 2007). Una prueba 
muy evidente de este nivel “precons-
cientes” ha sido la marcada aparición 
del “efecto de tercera persona” (Davi-
son, 1983). 
Por otro lado se confirma también que 
las influencias de este programa actúan 
tanto a nivel de grupo (generando có-
digos compartidos de pertenencia al 
grupo), actuando simultáneamente a 
nivel individual (fomentando “sesgos 
perceptivos” de autovaloración positi-
va). 
Todo lo anterior se confirma con la 
aparición de nuevas expresiones, con-
ductas, estilos de vestir, lugares de 
moda, etc. (Ejemplo: determinadas 
discotecas o expresiones como tronis-
ta).  
A su vez, ello confirma las hipótesis 
relativas a la aparición de conductas, 
roles y características físicas propias 
del estereotipo de género propuestos 
por  los autores Deaux y Lewis (1984). 
En sintesís: el discurso cultural y so-
cial  de este programa proyecta una 
identidad femenina mayoritariamente 
rechazada por las muestras de jóvenes, 
cuando se les fuerza a verbalizar el 
discurso. 
La imagen proyectada de la identidad 
femenina es de pivón, muy delgadas, 
con poca ropa y golfas. Sin embargo, 
el discurso más implícito de las mues-
tras, es decir, el imaginario colectivo 
preconsciente o latente, podría ser de 
aceptación o admiración de la identi-
dad femenina, al menos para una gran 
parte de las muestras. El marcado 
“efecto tercera persona” (Davison, 
1983) encontrado en los focus group 
parece avalar esta hipótesis. Desde las 
teorías de la igualdad de género y la 
construcción de la identidad de género, 
es evidente que este tipo de programas 
provoca unos efectos cognitivos a 
largo plazo, sobre los esquemas de 
representación de las audiencias, que 
parecen  poco adecuados. 
Las diferencias entre hombres y muje-
res en su conducta social están causa-
das fundamentalmente por la tendencia 
de las personas a comportarse de modo 
consistente  con las” expectativas aso-
ciadas a sus roles de género”. Ello se 
contrastó en la hipótesis que fue verifi-
cada y se muestra claramente en mu-
chos de los los verbatims: Las chicas 
son sumisas y les gustan los malo-
tes…los chicos son chulos de playa, 
irrespetuosos y superficiales. Es por 
ello que la hipótesis de la racionaliza-
ción sugiere que los estereotipos de 
género surgen para explicar, racionali-
zar o justificar la división sexual del 
trabajo. 
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Burgess y Borgida (1999) destacan 
funciones para el componente descrip-
tivo  o función cognitiva, la cual actúa 
organizando y estructurando el flujo de 
información sobre hombres y mujeres 
que se hace a diario y el componente 
prescriptivo, que se relacionan con los 
intereses emocionales. 
 La teoría de los roles sociales (Eagly, 
1995) y (Eagly y Wood, 1999) o teoría 
bisocial (Wood e Eagly, 2002) deter-
mina que  el origen de la diferencia 
está en la necesidad de cooperación 
entre los miembros del grupo para la 
supervivencia y la estrategia más efi-
caz; es por ello que se producen las 
diferencias psicológicas, por la necesi-
dad de adaptarse a las expectativas 
ligadas a esos roles.  Su origen está 
basado en la interacción entre atributos  
físicos y conductas relacionadas con 
ellos y factores de tipo social, econó-
mico y ecológico por otro lado; tal y 
como se relacionaron en los resultados 
la característica manera de vestir y 
actuar de los tronistas y pretendientes. 
En consonancia con lo anterior y en 
relación con el objeto de estudio y la 
influencia de los medios de comunica-
ción, en concreto la televisión (pro-
gramas: reality show y testimoniales) 
en la formación de la identidad social 
y personal de los individuos y la este-
reotipación de género, se pueden ha-
blar de las siguientes características 
descriptivas de los mismos. 
Los medios de comunicación han ad-
quirido en las últimas décadas un im-
portante papel como agente socializa-
dor, ayudando a construir identidades 
y contribuyendo, de esta manera, a 
establecer los sistemas simbólicos a 
través de los discursos y del imagina-
rio que transmiten. De esta manera, los 
productos televisivos contribuyen, de 
forma cotidiana y más o menos siste-
mática, a generar identidades a partir 
de los mecanismos narrativos, semióti-
cos e interpelativos que se ponen en 
marcha en cada acto de significación 
(Belmonte y Guillamón, 2008). 
Los programas televisivos parten de 
imágenes manipuladas y ordenadas. El 
montaje implica una continuidad (Sán-
chez, 1999). El pensamiento al visuali-
zarlas no ha de someterse a un sistema 
de signos y de significaciones preesta-
blecidas, pues presentan vida propia a 
través de la continuidad, pero sí puede 
ejercer una libertad en cuanto que las 
imágenes, sugieren connotaciones y 
evocaciones imprevistas, formalizando 
así, un juicio, un punto de vista, una 
visión particular del mundo, compren-
diendo el mundo ajeno presentado sin 
otro factor que el de la propia formali-
zación particular. El espectador es el 
que dota a las imágenes de particula-
rismo y de significación, si bien es 
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cierto que a partir de una manipulación 
previa a la creación, las imágenes, ya 
conllevan de forma implícita ciertos 
significados e intencionalidades (Ei-
senstein, 1989). Es decir, las narrativas 
presentadas por el programa han sido 
creadas con cierta “intencionalidad” 
(básicamente buscando la audiencia 
por medio del fuerte impacto) pero el 
receptor “construye” el significado 
final a partir de sus esquemas previos 
de representación. Tal y como refleja-
ron los participantes de los focus 
group, cuando afirmaban que todo lo 
que sucedía en el programa estaba 
pactado de antemano. 
Los estereotipos pueden tener su ori-
gen en los arquetipos, pero mientras 
que éstos son modelos ideales con 
características inmutables y esenciales 
(la mujer como generadora de vida o el 
padre como protector…), los primeros 
están desvirtuados a modo de cliché 
del que se han obtenido multitud de 
copias (Altés en López, 2004). 
Se constata que la programación está 
claramente estandarizada y homoge-
neizada por la reducción cultural, ba-
nalizando la vida y las costumbres 
(Gutiérrez, Rodríguez y Gallego, 
2009).  
Las series de ficción, además de servir 
de entretenimiento, presentan modelos 
de identificación que son imitados y 
que tienden a fomentar y a enraizar, 
aún más, representaciones estereotipa-
das. Muchos estudios ya han demos-
trado la influencia de los relatos au-
diovisuales en la «reproducción» de 
comportamientos y actitudes (Galán, 
2006). 
Los retratos de solteras o mujeres sin 
pareja en televisión tienden a tener 
similares características, incluyendo 
las mujeres mayores solitarias y tristes 
o divorciadas; confidentes, inteligen-
tes, mujeres con poder en los negocios 
; y joven, de espíritu libre, chicas ricas 
promiscuas. 
Esta supersimplificacion de las muje-
res solteras en televisión puede alterar 
el modo en que las mujeres solteras 
forman su identidad social y su visión 
con otros miembros del grupo 
(Cheever, 2010). Casarse y tener rela-
ciones estables como condición ideal 
se perpetúa a través de los programas 
de televisión y son reforzados por la 
cultura americana  según Atkins 
(1991) y  De Paulo, (2006).  El mensa-
je que prevalece  es una vida mejor y 
más completa con un compañero sen-
timental al lado. 
Finalmente destaca la aparición de un 
fenómeno no predicho de comporta-
mientos machistas. Aparentemente el 
programa está potenciando el resurgi-
miento de estereotipos de género en lo 
que la relación hombre-mujer se basa 
en patrones de dominancia-sumisión. 
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Como afirmaron las muestras “el pro-
pio nombre de EL TRONO-EL TRO-
NISTA ya indica que alguien es el REY 
y alguien obedece”. Esta es una hipó-
tesis de gran importancia sobre la cual 
no disponemos de evidencia suficiente 
y sobre la que desarrollaremos futuras 
líneas de investigación. Por otro lado 
también consideramos importante el 
papel de las redes sociales y su in-
fluencia  a  través del programa, con 
un análisis de qué es lo que se está 
diciendo, quién lo está diciendo, en 
qué contexto y cuál es la influencia 
que el mundo online ejerce sobre el 
mundo offline. En la investigación se 
realizaron comentarios acerca de cómo 
las redes sociales gracias a su capaci-
dad de instantaneidad y acercamiento a 
todo el mundo propician el cambio de 
las relaciones de pareja y la infideli-
dad. Los participantes alegaban que 
ahora puedes conocer en tiempo real 
una infidelidad y verla a través de 
fotos. Se ha publicado 
(http://www.elmundo.es/elmundo/201
1/03/08/economia/1299618023.html ) 
que Facebook es el responsable del 
20% de los divorcios. 
Obviamente otra línea de investigación 
a desarrollar consiste en  analizar la 
influencia de otros programas del 
mismo género (dating shows o reality 
shows de flirteo) sobre la identidad de 
género como por ejemplo “Granjero 
busca esposa”, “Tienes un minuto”, 
“¿Quién quiere casarse con mi hijo?” o 
los americanos: “Next” o “Dismis-
sed”vi. 
Hemos de subrayar que la mayor limi-
tación de la presente investigación 
consiste en la especificidad de las 
muestras que en un futuro, deberán 
ampliarse a otro tipo de población, 
tanto por edad como por estrato social 
y cultural. 
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i Puede seguirse también en La Siete y a través de la web de Telecinco, tanto en emisión en directo 
como en televisión a la carta: http://www.telecinco.es/mujeresyhombres/ 
ii Consisten en modelos simbólicos plásticos. 
iii Es decir, se desarrollan como “actitudes implícitas” (Fiske , 1993),  ( Petty, Briñol, De Marre, 
2007) 
iv Se realizó un análisis de contenido  a cargo de dos miembros del equipo de investigación, 
estableciendo los elementos normativos más importantes. 
v Se adjuntan aquellos verbatims que reflejan la psicodinámica del grupo, es decir, “el imaginario 
colectivo”. 
vi Los jóvenes los visualizan en canales como MTV o a través de internet o sistemas peer to peer.  
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